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Abstrakt
Tato bakaláĜská práce se zabývá analýzou elektronického obchodování a jeho 
možnou aplikací ve firmČ IB, spol. s r. o. Hlavním cílem této práce je praktické využití 
teoretických poznatkĤ z oblasti elektronického obchodu v prostĜedí malé firmy. 
Abstract
This bachelor work focuses on the analyzing of e-business and its possible 
application in IB company. The main object of this work is a practical utilization of 
theoretic pieces of knowledge from e-business field in a small company. 
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8Úvod
V souþasné dobČ, kdy stále vČtší význam zaujímá v mnoha oblastech lidského 
života poþítaþová technika a s ní spojené globální využívání internetu, stoupá také 
význam elektronických obchodĤ jakožto stále více oblíbených forem stĜetu nabídky a 
poptávky. Už dávno minuly doby, kdy se dalo vše poĜídit jen pĜi osobní návštČvČ
v kamenných obchodech, dnes se dá pohodlnČ sedČt u poþítaþe a vybírat si právČ takové 
zboží, o které máme zájem, na pĜíslušných webových stránkách. Firmy, které dokáží 
svým zákazníkĤm nabídnout kvalitní a pestrou nabídku svých produktĤ, mají velkou 
šanci být tzv. lídry ve svém oboru a dá se Ĝíci, že e-business patĜí mezi nejdĤležitČjší
formy prezentace firmy v oþích zákazníkĤ.
Aby byl elektronický obchod dostateþnČ kvalitní, musí pro nČj vedení podniku 
stanovit také vhodnou strategii a té se pak držet a pĜípadnČ ji neustále vylaćovat k 
lepšímu. Pakliže se tak stane, je to klíþ k úspČchu na poli obchodu.
91  Vymezení problému a cíle práce 
Jak již bylo nastínČno v úvodu, elektronický (neboli internetový) obchod s sebou 
nese velké množství výhod oproti klasickému obchodování v reálném svČtČ, a to jak ze 
strany prodávajícího, tak ze strany zákazníka. Zákazníci ocení vČtší pohodlí, 
pĜehlednost a celistvost, pro provozovatele takové formy obchodování to zase znamená 
rozšíĜení poþtu zákazníkĤ a z toho vyplývající vyšší tržby. Když se k tomu pĜipoþítá i 
výraznČ nižší nákladovost internetového obchodu oproti tomu klasickému, dává nám to 
pádnou odpovČć na otázku, proþ e-shopy v poslední dekádČ zaznamenaly takový 
rozmach.   
Aby ovšem takový elektronický obchod správnČ fungoval, je tĜeba dodržovat 
nČkterá pravidla a to už od jeho vytvoĜení. Firmy si jej mohou vytvoĜit samy, ale mají 
také možnost využít outsourcingových služeb spoleþností, které se tvorbou obchodu po 
internetu zabývají.
Cílem této práce pak bude zanalyzování dosavadních teoretických znalostí o 
elektronickém obchodu a pokus o navržení elektronického obchodu malé firmy tak, aby 
pĜilákala co možná nejvíce potenciálních zákazníkĤ a aby jí pomohl ke zvýšení prestiže 
i mezi dodavateli. 
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2  Teoretická východiska práce 
2.1  Pojem elektronický obchod 
Elektronické obchodování je v souþasnosti, jak již ostatnČ plyne z jeho definice, 
charakteristické velkou rozmanitostí použitých komunikaþních technologií. Jejich 
spoleþným jmenovatelem je však internet, který je dnes v elektronickém obchodování 
využíván jako základní komunikaþní prostĜedek s okolním svČtem.  
Elektronickým obchodem se podle jedné z mnoha definic rozumí „série procesĤ
spojených s prĤbČhem obchodních transakcí a realizovaných elektronickými 
prostĜedky.“ PrávČ využití elektronických prostĜedkĤ, tedy urþité odhmotnČní
obchodních procesĤ, je dĤležitým aspektem elektronického obchodování.  
Prvotním cílem provozování online obchodu je zvýšit poptávku, mezi další cíle 
pak patĜí redukce nákladĤ na prodej a marketing a významný je také fakt, že je to levná 
cesta k prezentaci na globálním trhu. Zisky jsou pak oþekávány ze snížených nákladĤ
vycházejících z toho, že veškerá þinnost obchodu je „zautomatizována“, dále zvýšením 
obratu a pĜípadnČ též i z reklamy. 
2.2  Hlavní rysy elektronického obchodu 
x nízké náklady na údržbu z dĤvodu automatické aktualizace nabídky na 
internetu podle zmČn v databázi informaþního systému, automatického zadávání 
objednávek z webu do finanþního systému, automatického ukládání a 
uchovávání údajĤ o odbČratelích na webu v databázi odbČratelĤ
x bezpeþný a efektivní systém - rychlé on-line služby, možnost volby zpĤsobu
platby, možnost povinnosti potvrzování objednávek pĜed jejich zaĜazením do 
systému  
x personalizace stránky umožĖující vytvoĜení množství webových stránek 
zamČĜených na urþité typy odbČratelĤ s rĤznou grafickou úpravou, vícejazyþné
varianty obchodu jsou zohlednČním penČžní mČny, uplatĖování rĤzných slev, 
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délky splatnosti a jiných platebních podmínek v závislosti od kupujícího, 
možnost prohlížení si dobropisĤ, faktur a možnost sledování postupu 
vybavování objednávek 
Veškeré obchody lze rozdČlit v závislosti na pĜítomnosti elektronického elementu na 
obchody tradiþní (klasické) a na obchody elektronické, které se dále þlení na pĜímé a 
nepĜímé, pĜiþemž nepĜímé elektronické obchody bývají þasto oznaþovány také jako 
obchody kvazi-elektronické. PĜedmČtem tradiþních obchodĤ jsou hmotné produkty, 
vystupují v nich fyziþtí agenti (kupující/prodávající) a celý obchodní proces má 
hmotnou formu. Naproti tomu elektronické obchody jsou charakteristické právČ
pĜítomností nehmotného prvku. Zatímco u nepĜímých elektronických obchodĤ je rovnČž
pĜítomný také hmotný aspekt, u pĜímých elektronických obchodĤ se vše uskuteþĖuje
pouze elektronicky, þistČ v digitální podobČ.
2.3  RozdČlení základních obchodních vztahĤ
V elektronickém svČtČ mĤžeme narazit na tĜi základní rozdČlení obchodních 
vztahĤ, a to na B2B (Business-to-Business), B2C (Business-to-Consumer) a C2C 
(Conzumer-to-Conzumer). Toto þlenČní elektronických obchodĤ je založeno na 
charakteru obchodních vztahĤ, resp. úþastníkĤ vstupujících do vzájemných obchodních 
vztahĤ.
Elektronický obchod Business-to-Business oznaþuje komerþní a marketingové 
aktivity þi transakce mezi firmou a firmou þi podnikatelem, kteĜí zboží þi služby kupují 
pĜevážnČ za úþelem jejich dalšího prodeje þi zpracování.
Elektronický obchod Business-to-Conzumer je oznaþení pro komerþní a 
marketingové aktivity þi transakce mezi firmou a koneþným spotĜebitelem zboží þi
služby. SpotĜebitelem pĜitom mĤže být jak soukromá osoba, tak firma þi podnikatel.
No a koneþnČ, elektronickým obchodem Conzumer-to-Conzumer se rozumí 
komerþní a marketingové aktivity þi transakce mezi jednotlivými spotĜebiteli. Tato 
oblast elektronického obchodování vznikla stejnČ jako oblast B2C až v souvislosti s 
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možnostmi, které pĜinesl rozvoj internetu. Ve své vČtšinČ pak pĜedstavuje internetová 
tržištČ, na nichž se stĜetávají nabídky a poptávky koneþných spotĜebitelĤ.
Obrázek þ. 1 – Základní obchodní vztahy v dodavatelském ĜetČzci
Dosavadní rozvoj elektronického obchodu probíhal pĜedevším v oblasti 
tradiþních dodavatelsko-odbČratelských vztahĤ, tzn. uvnitĜ dodavatelského ĜetČzce
(oblast B2B). V této sféĜe byl rozvoj elektronického obchodování významným zdrojem 
úspor, akcelerátorem Ĝady obchodních procesĤ a integraþním prvkem ve vztazích mezi 
výrobci a obchodními firmami.  
„S postupným rozvojem tzv. informaþní spoleþnosti, tzn. s rĤstem míry využívání 
informaþních a komunikaþních technologií a s nimi spojenou digitalizací ve spoleþnosti,
se hlavní tČžištČ dalšího rozvoje elektronického obchodu pomalu pĜesouvá do oblasti 
vztahĤ mezi obchodníky a koneþnými spotĜebiteli tzn. do oblasti maloobchodního 
prodeje (B2C).“ [3] 
2.4  NČkteré další obchodní modely pro elektronické obchodování 
Elektronické podnikání (e-business) 
Elektronické podnikání dnes pĜedstavuje celou škálu produktĤ, aplikací a služeb, 
jejichž spoleþným jmenovatelem je využití elektronických komunikaþních kanálĤ a 
zejména infrastruktury internetu pro realizaci obchodních procedur a operací. Jedná se 
tedy o komunikaci a pĜenos informací v rámci podnikových procesĤ prostĜednictvím
elektronických prostĜedkĤ.
„Elektronický obchod (e-commerce) je souþástí širší oblasti elektronického 
podnikání (e-business), jež pĜedstavuje využití elektronických komunikaþních
prostĜedkĤ (internet, e-mail, platformy EDI a Web služby, podnikový portál…) ve všech 
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aspektech podnikatelské þinnosti, takže i ve vztahu ke státní správČ (B2A – Business-To-
Administration) nebo zamČstnancĤm (B2E – Business-To-Employee). 
Elektronická obchodní místa neboli Elektronická tržištČ (e-marketplace) jsou 
aplikace elektronického obchodování, které v internetovém prostĜedí vytváĜejí prostor 
pro uskuteþĖování mnohostranných elektronicky realizovaných obchodních transakcí. 
Elektronická tržištČ sdružují obchodní partnery s vymezenou obsahovou a obchodní 
orientací, tj. z jednoho sektoru ekonomiky. To jsou tzv. vertikální elektronická tržištČ.
Druhou formou tČchto tržišĢ je orientace na obchodní partnery napĜíþ rĤznými sektory 
ekonomiky, a v tom pĜípadČ se jedná o horizontální elektronická tržištČ.
Elektronická tržištČ se rozlišují i podle rozhodující pozice nebo aktivity na nČm.
V tom pĜípadČ se jedná o e-marketplace kupujícího, prodávajícího nebo neutrální.“ [1] 
Elektronická burza (e-procurement) 
V tomto pĜípadČ se jedná o formu nákupní burzy, kterou provozují pĜedevším 
velké podniky nebo veĜejné instituce. Odpadá v ní papírový obČh a archivování 
interních nákupních požadavkĤ, složité zjišĢování aktuálních cen a dalších podmínek 
s dodavateli a složitá telefonická þi faxová komunikace s nimi. E-procurement 
disponuje nabídkou a zprostĜedkováním zboží a služeb online. „Hledání dalších 
dodavatelĤ a redukce nákladĤ na nabídku (napĜ. specifikace nabídek mohou být 
stahovány dodavateli na místo zasílání poštou), mĤže být rozšíĜeno o online formu 
vyjednávání, uzavĜení smlouvy a spolupráci prostĜednictvím online média. Jako hlavní 
zdroj zisku se oþekává snížení nákladĤ (na zpracování nabídek a na získání lepších 
nabídek za minimálnČ srovnatelné náklady)“. [12] 
Elektronické obchodní centrum (e-mall) 
Jde o „soustavu elektronických obchodĤ pod spoleþným zastĜešením napĜ.
zavedené znaþky. MĤže být rozšíĜeno o obecnČ garantovanou metodu online placení. PĜi
specializaci na urþitý segment trhu se pak takové obchodní centrum stává centrem pro 
celé odvČtví. PĜidanou hodnotou mohou být služby nebo vlastnosti virtuálního 
spoleþenství (diskusní fóra, uzavĜené uživatelské skupiny, FAQ - seznam þasto
kladených otázek apod.). PĜíjmy se oþekávají ze þlenských poplatkĤ, z reklamy, pĜíp. z 
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provize za transakci (pokud jsou platby provádČny prostĜednictvím obchodního 
centra).“ [12] 
Trh tĜetí strany (3rd party marketplace) 
„Rozvíjející se model vhodný pro organizace, které dávají pĜednost
outsourcingu online marketingových operací (jako doplnČk k tradiþním marketingovým 
kanálĤm). Ve své základní podobČ se jedná o uživatelské rozhraní ke katalogu produktĤ
nebo služeb, které mĤže být dále rozšíĜeno o speciální služby typu propagace obchodní 
znaþky, online platby, logistiku, objednávky, pĜíp. komplexní službu zahrnující i 
bezpeþné transakce.  
PĜíkladem pĜedstavujícím obchodní vztah firma-koncový zákazník mĤže být 
marketing jedné akce (napĜ. konference) zaštítČný dobĜe známou firmou v daném oboru, 
poskytovatelé pĜipojení mohou použít tento model pro obchodní vztahy firma-firma a 
využít tak schopnosti tvorby WWW služeb. 
PĜíjmy mohou být generovány na základČ þlenských poplatkĤ, poplatkĤ za služby 
nebo provizí z hodnoty uskuteþnČné transakce.“ [12] 
Virtuální spoleþenství (virtual communities) 
„V tomto modelu je základní hodnota vytváĜena þleny daného spoleþenství (tedy 
zákazníky nebo partnery), kteĜí pĜidávají svoje informace do základního prostĜedí, které 
garantuje poskytovatel (provider). PĜíjmy z tohoto modelu mohou plynout ze þlenských 
poplatkĤ, popĜípadČ z reklamy. Virtuální spoleþenství mĤže být dĤležitým doplĖkem
ostatním marketingovým aktivitám v rámci budování dĤvČry u zákazníkĤ a zajišĢování
zpČtné vazby.“ [12] 
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2.5  Elektronický obchod z hlediska práva 
„V souþasné dobČ není elektronický obchod jako takový upraven žádnou právní 
normou. NČkteré pĜedpisy sice s obchodním stykem v elektronické podobČ poþítají
(napĜ. obchodní zákoník, zákon o elektronickém podpisu), ovšem ucelená norma, která 
by upravovala na jednom místČ práva a povinnosti spojené s elektronických obchodem, 
zatím chybí. 
Samotná právní podstata internetu je komplikovaná. Internet není ani hmotným 
pĜedmČtem, ani þistČ nehmotným statkem, tj. právem nebo jinou majetkovou hodnotou. 
Proto také podĜazení urþitých na internetu uskuteþnČných jednání pod nČkterou
"klasickým právem" definovanou oblast bývá nČkdy znaþnČ obtížné. 
ObecnČ však lze Ĝíci, že k zajištČní náležité ochrany subjektivních práv a 
zákonem chránČných zájmĤ ve vČtšinČ pĜípadĤ postaþí dĤslednČ a jednotnČ aplikovat 
stávající právní pĜedpisy. Jediným problémem v takovýchto pĜípadech mĤže být dosud 
chybČjící rozhodovací pravomoc soudĤ, která by do jisté míry stanovila 
standardizované Ĝešení na internetu vznikajících modelových situací. 
Mezi nejdĤležitČjší právní normy, které oblast elektronického obchodu pĜímo v 
nČkteré jeho þásti upravují nebo které se elektronického obchodu dotýkají nepĜímo patĜí
pĜedevším 
x Zákon o elektronickém podpisu, þ. 227/200 Sb. 
x Právní normy o ochranČ osobních údajĤ þ. 256/1992 Sb. 
x Právní normy upravující duševní vlastnictví
o Autorský zákon þ. 121/2000 Sb. 
o Patentový zákon þ. 527/1990 Sb. 
SamozĜejmČ platí, že pravidla podnikání „normálního“ a elektronického 
podnikání jsou stejná. Bude-li napĜíklad podnikatel podnikat bez pĜíslušného 
živnostenského oprávnČní, dopustí se neoprávnČného podnikání. A je úplnČ jedno, zda 
se jednalo "jen" o internetový obchod. 
StejnČ i právní režim smluv uzavĜených za pomoci zaruþeného elektronického 
podpisu je shodný s právním režimem smluv uzavĜených klasickým zpĤsobem. Obchodní 
vztahy se tedy budou Ĝídit obchodním zákoníkem. Co se týká mezinárodního obchodu, 
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pak právní Ĝád, kterým se bude smluvní vztah Ĝídit, stanoví mezinárodní právo 
soukromé, popĜ. dohoda úþastníkĤ.
Komise OSN pro mezinárodní obchodní právo (UNCITRAL) pĜipravila tzv. 
modelový zákon o elektronickém obchodu z roku 1996. Tento modelový zákon sice není 
závaznou právní normou, strany smlouvy ovšem v této smlouvČ mohou sjednat, že pro 
nČ závazný bude.“ [12] 
2.6  Výhody a nevýhody elektronického obchodu 
V porovnání elektronického obchodu a obchodu klasického kamenného patĜí
k hlavním výhodám toho elektronického pĜedevším následující položky, z nichž nČkteré
již byly uvedeny výše: 
- úspora provozních nákladĤ a minimální náklady na zahájení podnikání 
- úspora nákladĤ na provoz obchodní jednotky (údržba, energie, mzdy 
zamČstnancĤm…) 
- automatizace procesĤ, odstranČní chybovosti 
- lokální i globální úroveĖ elektronického obchodu souþasnČ (nutná jen pĜíslušná 
jazyková úprava) 
- náklady na vytvoĜení elektronického obchodu jsou nesrovnatelnČ nižší než 
náklady na zĜízení obchodu klasického 
- u mnoha produktĤ lze zákazníkovi nabídnout vzorek obsahu (týká se napĜíklad 
hudby, software, nákupu knih apod.) 
- þasovČ neomezené nakupování - elektronický obchod je pro zákazníka otevĜen
neustále
- vysoký poþet potencionálních zákazníkĤ
- v oblasti B2C je hlavním pĜínosem hlavnČ zvýšení výnosĤ plynoucí z nových 
služeb zákazníkĤm (marketing one-to-one, možnost tvorby individualizovaných 
nabídek) a snížení nákladĤ díky novým distribuþním kanálĤm (elektronický 
marketing a prodej) 
Elektronický obchod má však také nČkolik nevýhod. Mezi ty patĜí napĜíklad:
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- v mnoha pĜípadech ne úplnČ dokonalý zpĤsob placení (obvykle zaslání zboží na 
dobírku nebo pĜevodem z úþtu)
- zákazník si nemĤže hned po nákupu zboží odebrat, ale musí vyþkat nČjakou
dobu (zpravidla nČkolik dní), než se k nČmu dostane 
- není možné si také zboží osobnČ prohlédnout a vyzkoušet 
- nezralost trhu pro nabízenou službu 
- anonymita prodeje 
2.7  Souþasný stav podpory elektronického obchodu v ýR
V míĜe rozvoje a efektivního využívání informaþních technologií je ýeská
republika stále daleko za pĜedními zemČmi západní Evropy þi Spojenými státy 
americkými. Svoji odpovČdnost pĜijala i vláda, která ve svém vládním prohlášení 
vČnovala otázce budování informaþní spoleþnosti samostatnou kapitolu a pĜihlásila se i 
k myšlence podpory elektronického obchodu. 1. ledna 2003 vzniklo Ministerstvo 
informatiky ýR, jehož primárním cílem je realizace projektĤ informaþní spoleþnosti 
vþetnČ pĜípravy pĜíslušné legislativy a podpora  projektĤ využívání informaþních
technologií ve veĜejné i privátní sféĜe.
V uplynulých nČkolika letech bylo v souvislosti s telekomunikaþní a informaþní
strategií vlády pĜipraveno nČkolik zásadních dokumentĤ: Zelená kniha o elektronickém 
obchodu, aktualizovaný Akþní plán státní informaþní politiky, Státní informaþní a 
komunikaþní politika a Národní akþní plán eEurope+ 2003 pro ýeskou republiku pĜijatý
Usnesením vlády þ. 594 z 13. þervna 2001, který ýR ukládá realizovat projekty na 
podporu informaþní spoleþnosti související se vstupem ýeské republiky do Evropské 
unie. Na tyto dokumenty pak navazuje a vychází z jejich závČrĤ Bílá kniha o 
elektronickém obchodu.
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2.8  Využití internetu v ýeské republice 
S elektronickým obchodem má pochopitelnČ pĜímou souvislost množství lidí, 
které do nČj mohou pomocí internetu vstoupit. „Poslední kontinuální prĤzkumy ukázaly, 
že v ýeské republice využívá internet 44% populace ve vČku 12 – 79 let. Podle 
prĤzkumu spoleþnosti GfK Praha užívalo internetových služeb v posledním þtvrtletí
roku 2006 témČĜ 2 miliony lidí internet dennČ nebo skoro dennČ (viz obrázek þ 8). 
Nejvíce populace se pĜipojuje doma (84%), dále v práci (50%) a ve škole (25%).  
Nejvíce uživatelĤ využívá internet k posílání e-mailĤ (66 % používá dennČ, témČĜ
dennČ), dále ke sledování zpravodajství (38 %), hledání osobních informací (30 %), 
hledání informací pro zamČstnání (28 %) a hledání informací o zboží a službách (20 
%).“ [13] 
48%
34%
9%
4%
5%
dennČ, skoro dennČ
nČkolikrát za týden
asi jednou týdnČ
nČkolikrát za mČsíc
ménČ þasto
Obrázek þ. 2 – Frekvence využití internetu (zdroj: Data Support) 
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„NejþastČjším pĜipojením k internetu doma je bezdrátové pĜipojení (témČĜ 30 % 
každodenních uživatelĤ internetu), následováno pĜipojením pĜes kabelovou televizi a 
ADSL.“ [13] 
Obrázek þ. 3 – ZpĤsob pĜipojení na internet v ýR (zdroj: Data Support)
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3  Vlastní návrhy Ĝešení
Jak již bylo naznaþeno, pokud chce firma obstát v tvrdém konkurenþním boji (aĢ
už jde o jakékoli odvČtví ekonomiky), musí kromČ svého vlastního provozu neustále 
pozornČ sledovat svoji konkurenci a snažit se o to, aby s ní nikoli jen držela krok, ale 
byla pokud možno i o krok napĜed. To je pak velká šance pro úspČch.
PodobnČ jako v ostatních oblastech, je i na energetickém trhu konkurence, 
tĜebaže v menším mČĜítku než napĜíklad v potravináĜství. Firma zaujímá dobrou pozici 
na daném trhu, na kterém pĤsobí, nicménČ vedení nemĤže spoléhat na to, že o tuto svoji 
pozici automaticky nemĤže pĜijít, pokud se nebude dále rozvíjet a snažit se svým 
dodavatelĤm a zákazníkĤm poskytovat pokud možno stále kvalitnČjší servis.  
V posledních dvou letech se firma zaþala zabývat kromČ své hlavní þinnosti – a 
tou je poradenství, projektování a konstruování výstaveb prakticky ve všech oblastech 
energetiky – také nakupováním souþástek od dodavatelĤ, a následnČ i spuštČním 
obchodu s tímto sortimentem. Tento fakt je urþitČ krokem ke zvýšení výnosnosti 
podnikání spoleþnosti, ale aby byl tento stav ideální, chybí tomu ještČ vČtší prezentace 
na internetu na webových stránkách firmy a pĜedevším možnost pro zákazníky ze 
vzdálenČjších oblastí zakoupit si v pĜípadČ zájmu právČ u spoleþnosti IBrno dané 
výrobky, což je v daném pĜípadČ logicky pĜijatelnČjší elektronickou formou. A proto 
bych se v této kapitole pokusil dát jistý návod pro zlepšení této situace. 
21
3.1  Náležitosti e-shopu 
Tvorba internetového obchodu obecnČ zahrnuje vytvoĜení a nasazení všech 
programových modulĤ pro úplnou správu e-shopu.
Proto je nejdĜíve nutné zvolit vlastní doménu, na níž bude internetový obchod 
umístČn. Pro volbu domény jsou dĤležité následující faktory: 
x doména musí být II. Ĝádu 
x koncovka .cz 
x dĤležité také respektovat SEO optimalizaci (SEO – Search Engine 
Optimization – Optimalizace pro vyhledávaþe – hlavní cíl: zvýšení 
návštČvnosti stránek pĜes fulltextové vyhledávaþe) 
x snadná zapamatovatelnost 
Vzhledem k þinnosti podnikání firmy je dobré zvolit takový název domény, 
který  pĜi použití fulltextového vyhledávaþe nebude þelit velké konkurenci v množství 
odkazĤ se stejnČ zadaným klíþovým slovem. Z tohoto pohledu se hodí napĜíklad název 
www.e-ib.cz, která splĖuje všechny výše jmenované podmínky pro výbČr domény.   
Velice podstatný je též výbČr tzv. obslužné aplikace, na jejíž bázi e-shop pobČží, 
tato problematika bude více rozvinuta v kapitole 4.2. 
Dále je dobré vybrat kategorie, které se budou obrazovat na hlavní stránce jako 
akþní nabídka slev a jejich definování, výpis novinek nebo nejprodávanČjšího zboží. 
NeménČ dĤležitou položkou e-shopu je zabezpeþení vstupu do nČj, které se vyĜeší 
registrací na pĜíslušných webových stránkách – pĜidČlením pĜihlašovacího jména 
zákazníka (loginu) a hesla a také automatické zaslání objednávky pĜímo na mail 
zákazníka (aĢ už jde o právnickou nebo fyzickou osobu). 
Zákazník pak po registraci do e-shopu potĜebuje rychle a snadno nalézt daný 
produkt, takže je nutné vytvoĜit také vyhledávací systém, pomocí nČhož nebude 
problém najít výrobek, který zákazník požaduje, vþetnČ všech konkrétních údajĤ o nČm
(technická specifikace, fotografie, cena atd.). HodnČ podstatnou souþástí systému ze 
strany klienta pak je také možnost výbČru zpĤsobu dopravy a metody platby.     
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3.2  Charakteristika obslužných aplikací 
V internetovém svČtČ v zásadČ existují tĜi systémové možnosti, jak vybudovat 
elektronický obchod. Jedná se o volnČ šiĜitelný obchod (open source e-shop), dále o 
krabicový systém a zakázkový systém neboli systém „šitý na míru“. V následujících 
kapitolách bych více pĜiblížil každý z tČchto systémĤ a porovnal je z hlediska 
užiteþnosti a nákladĤ.
3.2.1 Open source systém 
VolnČ šiĜitelné systémy e-shopĤ jsou Ĝešení, ke kterým se lze uchýlit nejlépe 
v pĜípadČ, pokud nejsou dostateþné finanþní zdroje na vybudování a provoz obchodu. Je 
používaný pĜedevším v zahraniþí (typickými zástupci jsou napĜíklad ZenCart nebo 
OpenSolution), þeské internetové obchody nedosahují úrovnČ tČch zahraniþních. Hlavní 
výhodou tohoto systému lze spatĜit v tom, že vyjde zcela zdarma s minimálními náklady 
na jeho zavedení a dá se založit prakticky ze dne na den. Po jeho stažení a nainstalování 
lze prakticky hned zaþít prodávat.
Velkou nevýhodou se ale jeví ten fakt, že tento druh e-shopu má jednotný 
šablonovitý vzhled a proto, pokud bychom chtČli tento vzhled a funkcionalitu zmČnit
podle vlastních pĜedstav, je potĜeba udČlat leckdy i výraznČjší zásahy do zdrojového 
kódu, k þemuž je nutné mít kromČ pĜedpokládané znalosti tvorby www stránek (HTML, 
CSS) také více než jen základní znalosti jazyka, ve kterém je e-shop napsán.  
Nezanedbatelným mínusem je také bezpeþnostní riziko open source aplikací, 
jejichž zdrojové kódy jsou volnČ pĜístupné každému a je proto nutné používat 
bezpeþnostní záplaty a prĤbČžnČ stahovat nové verze. 
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3.2.2 Krabicový systém 
V tomto pĜípadČ jde už o propracovanČjší systém obchodu, ve kterém již 
mĤžeme pomocí velkého množství funkcí a modulĤ mČnit vzhled e.shopu podle našich 
pĜedstav, pĜípadnČ nČkteré další moduly k jádru aplikace pĜikoupit. Velice þasto je 
používán i v domácím prostĜedí (napĜíklad InShop nebo Vltava2000). Velkou pĜedností
je právČ rozsáhlost modulĤ a funkcí, díky kterým lze libovolnČ mČnit vzhled shopu a 
mĤžeme v nČm použít položky, které chceme. Nevýhodou pak je prakticky nulová 
možnost využít jiných funkcí než tČch, která toto Ĝešení nabízí.   
Pohodlné uživatelské prostĜedí také už nČco stojí. Krabicové systémy je možné 
pronajmout na libovolnou dobu za pravidelné poplatky, nejlevnČjší mČsíþní platby za 
pronájem þiní 500 – 1000,- Kþ, pokud bychom zakoupili licenci na celý rok, koneþná 
suma nákladĤ za pronájem se vyšplhá na cca 5000 – 8000,- Kþ. Což je z finanþního
hlediska možné považovat za výhodu v pĜípadČ, že provozovaný e-shop je ztrátový, 
pĜípadnČ jinak nesplĖuje pĜedstavy provozovatele.. 
3.2.3 Zakázkový systém 
Poslední zpĤsob realizace tvorby elektronického obchodu, takzvané „Ĝešení na 
míru“. V zásadČ mĤžeme právČ o tomto zpĤsobu hovoĜit jako o prostĜedku, jehož 
vzhled a formu lze nejvíce ovlivnit. K jeho vytvoĜení staþí nalézt spoleþnost, která se 
tČmito outsourcingovými službami (tvorba www stránek, budování elektronického 
obchodu aj.) zabývá a dohodnout s nimi jak cenu, tak také zpĤsob, jak bude vypadat 
spolupráce do budoucna. Ne zĜídka se totiž stává, že je potĜeba udČlat v e-shopu zmČny,
které ovšem pokud nejsou udČlány profesionálnČ, mohou velice výraznČ zasáhnout do 
systému, což mĤže mít za následek nefunkþnost e-shopu. Pokud se jedná o opakované 
problémy, mĤže to znamenat nedĤvČru v oþích zákazníkĤ a tudíž po þase i velkou 
ztrátovost. V dnešní dobČ je spousta firem specializující se na tuto oblast a jejich 
správný výbČr je dílþím vítČzstvím pro každého, kdo se rozhodne pro tento systém. 
Výrazným faktorem v zakázkovém systému je také samozĜejmČ cena. Zavedení 
systému vyjde od 10 000,- Kþ výše, ale v tomto pĜípadČ se nedoporuþuje kupovat toto 
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Ĝešení za minimální cenu, navíc zhotovenou za nČkolik dní, protože výroba a vývoj 
daného obchodu tak, aby byl kvalitní, mĤže zabrat þas i v Ĝádu mČsícĤ a pokud máme 
jasnou vizi, že náš obchod není jen zkouška, ale opravdový obchodní tah za úþelem 
zvýšení ziskovosti, pak je lepší si za tyto kvalitní služby i pĜiplatit.  
Všechny zpĤsoby aplikací na provoz elektronického obchodu si mĤžeme shrnout 
v tabulce þ. 5.
Open source systém Krabicový systém Zakázkový systém 
Výhody 
- zavedení zdarma 
- možnost okamžitČ
      zaþít prodávat 
- velké množství  
            funkcí a modulĤ
- pouze doþasný
      pronájem 
-  možnost ovlivnit 
    vzhled e-shopu 
-  spolupráce s 
    profesionální 
firmou 
Nevýhody
- jednotný vzhled 
- nemožnost modifikace 
- bezpeþnostní riziko 
- nulová možnost  
modifikace
- delší doba na 
uvedení do
provozu
Cena 0 Kþ 500-2500 Kþ/mČsíc 10000-50000 Kþ
Tabulka þ. 1 – Srovnání obslužných aplikací pro provoz e-shopu
Z hlediska firmy IB se jeví jako nejlepší Ĝešení pro zavedení elektronického 
obchodu krabicový systém. PĜedevším z dĤvodu ve firmČ ještČ neotestovaného 
zpĤsobu prodeje, kdy není jisté, jestli tento zpĤsob bude prosperovat a pĜinášet 
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oþekávané výnosy. Pokud se pĜistoupí na systém „Ĝešení na míru“, bude to za tČchto 
podmínek pomČrnČ riziková záležitost, která v pĜípadČ krachu obchodu mĤže znamenat 
jak zbyteþné vynaložení desetitisícĤ korun za vybudování e-shopu, které se pak firmČ už 
nevrátí, tak také možnou ztrátu nČkterých nekmenových zákazníkĤ (nedĤvČra ve firmu).    
3.3  Návrh webových stránek e-shopu 
Pokud chce firma podnikat i pomocí internetu, pak pro prezentaci výrobkĤ a 
služeb zákazníkĤm je nutné mít kromČ vlastních webových stránek se 
základními informacemi o spoleþnosti také sekci e-shop. Ta ovšem na webových 
stránkách spoleþnosti IB, spol. s r. o. chybí.
Je dĤležité, aby hlavní stránka nebyla pĜíliš „pĜehlcena“ mnoha údaji o 
jednotlivých výrobcích, ale aby obsahovala jen kód a název výrobku, fotografii a cenu a 
když budou zajímat zákazníka i detaily produktu, postaþilo by mu kliknout na odkaz 
vedle fotografie nazvaný napĜíklad „Více o produktu ZDE“. Na levé stranČ hlavní 
stránky se pak umístí odkazy na jednotlivé kategorie výrobkĤ. Když se na nČ klikne, 
objeví se výpis jednotlivých výrobkĤ s identickou vizuální úpravou jako na hlavní 
stránce – tedy kód výrobku, název výrobku, jeho fotografie a cena vþ. DPH a opČt
odkaz s výzvou na zjištČní více detailĤ o produktu (popis, technické parametry apod.). 
Na stejném principu musí fungovat všechny kategorie (pĜíp. podkategorie) výrobkĤ,
nezávisle na tom, jaký poþet produktĤ jednotlivé kategorie (podkategorie) obsahují.
Na horní þásti stránky je dobré umístit odkazy týkající se spíše administrativy a 
vedení samotných obchodních vztahĤ, tedy položky nazvané napĜíklad „Jak nakupovat“ 
s návodem a popisem pro správný a bezproblémový nákup pomocí tČchto, dále položka 
„Ceníky“, v nichž klient najde shrnutí cen veškerého sortimentu nacházejícího se jak 
v kamenném, tak virtuálním obchodČ spoleþnosti, pak také „Nákupní košík“, do nČhož
se budou automaticky Ĝadit vybrané produkty, které zákazník míní objednat, 
„Reklamaþní Ĝád“, který popisuje podmínky, za kterých lze u spoleþnosti uplatnit 
26
reklamaci v pĜípadČ vadných výrobkĤ, „Nákupní košík“ a v neposlední ĜadČ také odkaz 
na oficiální webové stránky firmy, ve kterých zákazník zjistí spíše obecné informace o 
firmČ, obdržené certifikáty atd. 
Nad rámeþkem s tČmito jednotlivými položkami se registrovaní zákazníci 
pĜihlašují pomocí svého zvoleného pĜihlašovacího jména a hesla do systému a nebo 
pokud ještČ nemají u spoleþnosti vedený vlastní úþet, tak zde najdou nabídku 
„Registrace“.
Po kliknutí na tento odkaz se na obrazovce objeví formuláĜ, kde zákazník 
vybere, jestli jde o fyzickou nebo právnickou osobu, pokud se jedná o osobu fyzickou, 
pak vyplní své jméno, pĜíjmení, kontaktní adresu, kontaktní telefon (s možností uvedení 
þísla jak pevné linky, tak i telefonu mobilního) a kontaktní e-mail, na který mu následnČ
bude systémem automaticky zasláno potvrzení o registraci a bude pĜiĜazeno
identifikaþní þíslo, se kterým bude vystupovat v systému objednávek. Pokud bude 
klientem právnická osoba, otevĜe se formuláĜ s požadavkem na vyplnČní tČchto údajĤ:
název firmy, sídlo firmy, IýO, DIý, kontaktní telefon do firmy, kontaktní e-mail do 
firmy, a také jméno jednoho zástupce firmy. Po odeslání všech údajĤ do systému opČt
pĜijde na uvedenou e-mailovou adresu potvrzení o registraci s pĜidČleným 
identifikaþním þíslem (lišícím se od osob fyzických). 
Vedle výpisu produktĤ na hlavní stránce pak je možné vložit odkazy na reklamní 
akce firmy, reklamní bannery, cenové slevy nebo také položka „NejprodávanČjší zboží“, 
na kterou když uživatel klikne, rozbalí se mu tabulka dvaceti produktĤ, o které je 
nejvČtší zájem a každý z tČchto produktĤ bude zároveĖ uveden jako odkaz, který 
v pĜípadČ zájmu vybídne uživatele, aby na nČj opČt klikl, pĜiþemž následnČ se zobrazí 
detailní informace o produktu i vývoj jeho cen za urþité období (v tomto pĜípadČ od 
spuštČní prodeje, tedy 2 roky).
A protože se firmČ IB podaĜilo proniknout i na zahraniþní trhy, je dĤležité, aby 
webové stránky jejího e-shopu byly vícejazyþné, tudíž vedle odkazu na þeskou verzi 
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stránek se umístí i odkaz na verzi anglickou a nČmeckou, kde budou mít pĜíležitost i 
zahraniþní zákazníci a zájemci seznámit se s nabídkou sortimentu a služeb firmy.  
Všechny výše uvedené návrhy vizuální þásti e-shopu jsou graficky jednoduše 
znázornČny na obrázku þ. 10.
Obrázek þ. 4 – Základní rozmístČní položek na homepage e-shopu
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3.4  PrĤbČh objednávky 
Jakmile se uživatel pĜihlásí do systému e-shopu, mĤže okamžitČ zaþít vyhledávat zboží 
aĢ už manuálnČ nebo pomocí vyhledávaþe po zadání klíþových slov. Poté, co zákazník 
objeví zboží, o které má zájem, mĤže jej pĜidat do svého elektronického nákupního 
košíku. Do nČj mĤže libovolnČ pĜidávat zboží a také jej odebírat, provádČt kontrolní 
souþty cen vybraného zboží a také v jeho rámci najde historii svých objednávek.  
Po výbČru zboží zákazník potvrdí stisknutím tlaþítka „Uložit“ svĤj nákup a následnČ se 
mu rozevĜe formuláĜ, ve kterém bude uvedeno vybrané zboží, jeho kód a cena, 
pĜedpokládaná doba, kdy bude zboží pĜipraveno k odbČru (pĜípadnČ doruþeno), klient 
musí vyplnit jen položky „ZpĤsob odbČru“ (osobnČ, poštou) a také „ZpĤsob platby“ (v 
hotovosti, kreditní kartou, bankovním pĜevodem apod.). Po vyplnČní tČchto údajĤ
zákazník klikne na tlaþítko „Odeslat“ a tím bude jeho objednávka odeslána do systému 
objednávek a zaĜazena mezi ostatní. Pak už se uživatel jen odhlásí. Kdykoli poté se 
bude moci pĜihlásit a zkontrolovat tak stav své objednávky. 
Následuje jednoduché znázornČní prĤbČh jedné objednávky v e-shopu (popsaný výše):
Obrázek þ. 5 – Proces objednávky v e-shopu 
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3.5  Logistika a expedice zboží 
Se samotným elektronickým obchodem úzce souvisí také skladování zboží a 
jeho pĜeprava ze skladu k zákazníkĤm. Protože jde v pĜípadČ spoleþnosti IB o malou 
firmu, která nemá dostateþnČ velké skladovací prostory a navíc jde v porovnání 
s nČkterými jinými obchody o pomČrnČ miniaturní e-shop, je dobré veškerý sortiment, 
který je v nabídce v internetové verzi obchodu, uchovávat v prostorách kamenné 
prodejny.
Pro samotnou dodávku zboží je v pĜípadČ, že si zákazník vybere zpĤsob dopravy 
na dobírku a splĖuje hmotnostní omezení pro tento zpĤsob pĜepravy, vhodné využít 
služeb poštovního kurýra.
3.6  Zavedení systému EDI 
Aby byl e-shop dostateþnČ funkþní, je tĜeba zabezpeþit a zajistit propojenost 
jednotlivých systémĤ a aplikací a výmČnu informací a dat z nich plynoucích. Pro 
splnČní této podmínky je dobré využít službu EDI (Elektronic Data Interchange – 
Elektronická výmČna dat), pomocí níž je zajištČna rychlá, spolehlivá a efektivní výmČna 
obchodních dokumentĤ. EDI je jedním z nástrojĤ B2B integrace, pĜi které dochází 
k výmČnČ standardních strukturovaných dokladĤ mezi rĤznými informaþními systémy a 
data mohou proudit pĜímo z aplikace do aplikace, a vše se dČje automaticky, 
s minimálními nároky na lidskou obsluhu. 
PĜi vytváĜení komunikace v EDI systému je nutné stanovení tvaru a zpĤsobu
pĜedávání dat, což pak zpĤsobuje celosvČtovou jednotnost a nezávislost. 
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4  PĜínos návrhĤ Ĝešení
Zavedení elektronické formy obchodování bude pro firmu znamenat hned 
nČkolik výhod, pĜedevším (ale nejen) ekonomických. Za hlavní pĜednost se mĤže
považovat zvČtšení poþtu potencionálních zákazníkĤ, aĢ už z pĜilehlého okolí sídla 
firmy nebo ze vzdálenČjších koutĤ naší republiky a samozĜejmČ vzhledem k dobré 
povČsti mĤže firma prosperovat pomocí internetového obchodu i v zahraniþí. Pokud by 
systém fungoval dobĜe a nabízel kvalitní služby, bude to znamenat loajalitu zákazníkĤ,
kteĜí se na stránky firmy (a jejího e-shopu) budou pravidelnČ vracet.  
S tímto úzce souvisí také zvýšení výnosĤ z podnikání a zároveĖ také nižší 
náklady na vybudování a provoz elektronického obchodu, než které jsou tĜeba na 
udržování obchodu v reálném svČtČ. Odpadnou také náklady s vyplácením mezd 
zamČstnancĤm, protože specifikum internetového obchodu je také v tom, že aþ je 
k dispozici zákazníkĤm 24 hodin dennČ, není tĜeba zamČstnávat kvĤli tomu speciálnČ
další tým lidí.  
Zvyšující se poþet potenciálních zákazníkĤ (návštČvníkĤ stránek elektronického 
obchodu firmy) a prosperující firma bude mít za následek taky vČtší zájem o spolupráci 
ze strany dodavatelĤ, kteĜí jsou samozĜejmČ rovnČž potĜeba pĜi jakémkoli druhu 
podnikání.
A v neposlední ĜadČ mĤže firmČ prospČt také zavedení EDI komunikace mezi 
jednotlivými systémy, díky které bude mít pĜehledný a ucelený soubor všech procesĤ,
které se v obchodních aktivitách dČjí. 
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5  ZávČr
Jak již bylo vícekrát v této práci uvedeno, elektronické obchodování je v dnešní 
moderní dobČ nejenže vítaným, ale pĜímo nutným prostĜedkem, pokud chce nČkterá 
firma pomýšlet na dobré postavení na tuzemském, ale i z geografického hlediska 
jakémkoli jiném trhu. Propracovaný systém e-shopu, zavedení pĜíslušné databáze a 
kvalitní internetové služby dají firmČ jistotu ziskĤ, kterým firmy provozující jen 
kamenné obchody jen stČží mohou konkurovat.  
Pro každou spoleþnost provozující vlastní elektronický obchod znamená jeho 
zavedení šanci zlepšit povČdomí lidí o firmČ a také zvýšit poþet potencionálních 
zákazníkĤ, kteĜí mohou pohodlnČ vybírat ze široké nabídky sortimentu a jen jedním 
kliknutím myši pĜihazovat vybrané zboží do virtuálního nákupního košíku . Pro firmu 
jako provozovatele je však nutné respektovat nČkterá pravidla, kterými jsou: 
- neustálá propagace svého obchodu (na internetu, konferencích, diskusích, pĜíp. i 
tištČných médiích) 
- kvalitní správa databáze (bez ní jen tČžko lze vytvoĜit funkþní e-shop) 
- snaha o co nejvČtší objem nabízeného zboží (což mĤže mít následek trefení 
vČtšího množství klientely) 
- stanovování pĜijatelných cen (zákazník urþitČ nekoupí pĜedražený produkt) 
- udržování dobrých vztahĤ s dodavateli (obecnČ platí, že každá firma by mČla mít 
vČtší poþet dodavatelĤ, což jí zajistí alternativy v pĜípadČ neplnČní platebních 
podmínek jednoho z nich nebo jiných problémĤ)
Pokud jde o propagaci, nejúþinnČjší formou, jak dát o svém elektronickém 
obchodu vČdČt, se jeví být úþast na rĤzných konferencích a semináĜích, kde lze se 
zákazníkem navázat osobní kontakt a pakliže má obchodník dobrou schopnost 
pĜesvČdþit, dokáže si nového klienta získat tĜeba jen desetiminutovým rozhovorem.  
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Další vhodnou formou je pak samozĜejmČ propagace na internetu, a to hlavnČ
umístČním e-shopu do internetových vyhledávacích služeb a katalogĤ, nebo výmČnnou
reklamou na „spĜíznČných webech“ (stránkách obchodních partnerĤ, servisních partnerĤ
apod.).
Spoleþnost ABC, spol. s r. o. prozatím k této formČ obchodování nepĜikroþila, 
ale kdyby se tak stalo, mĤže to pro firmu znamenat další zlepšení obchodní situace a 
možné zvýšení podílu na trhu s energetickými souþástkami a také další zvýšení poþtu 
spokojených zákazníkĤ, o které by mČlo jít pĜedevším.    
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